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Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Display Produk (X1), Promosi Below The 
Line (X2) dan Motivasi Belanja Hedonis (X3) Terhadap Keputusan Pembelian Impulsif (Y) Pada 
Distro Spark Store Di Samarinda. Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan regresi linier 
berganda mengumpulkan data. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa Display Produk, Promosi 
Below the Line dan Motivasi Belanja Hedonis secara simultan atau bersama-sama memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap keputusan pembelian impulsif pada distro Spark store dan antara variabel 
independen diteliti, menunjukan bahwa variabel Promosi Below The Line memiliki pengaruh yang 
dominan terhadap keputusan pembelian impulsif pada distro Spark store.
Kata Kunci: Display produk; promosi below the line; motivasi belanja hedonis; keputusan pembelian 
impulsif
The influence of product display, below-the-line promotions and hedonic shopping 
motivations has been influenced by impulsive buying decisions
Abstract
This study aims to determine the Effect of Product Display (X1), Below the Line Promotion (X2) 
and Hedonistic Shopping Motivation (X3) on Impulsive Purchasing Decisions (Y) at Spark Store 
Distro in Samarinda. This research was conducted using multiple linear regression collecting data. 
The results of this study indicate that Product Display, Below the Line Promotion and Hedonist 
Shopping Motivation simultaneously or jointly have a significant influence on impulsive buying 
decisions at Spark store Distro and between the independent variables studied, indicating that the 
Below The Line Promotion variable has a significant influence dominant in impulsive buying 
decisions on the Spark store Distro.
Keywords: Product display; below the line promotion; hedonic shopping motivation; impulsive 
purchasing decisions
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PENDAHULUAN
Bertambahnya pusat perbelanjaan, dengan berbagi produk yang ditawarkan maupun promosi-
promosi penjualan secara besar-besaran sebagai akibat dari persaingan antara para pelaku bisnis, 
disatu sisi memberikan banyak pilihan tempat belanja bagi konsumen akan tetapi disisi lain membuat 
konsumen sering kali membeli produk yang tidak direncanakan sebelumnya atau disebut pembelian 
impulsif.
Adanya perilaku impulsif memberikan dampak positif bagi para pelaku ritel, dampak positifnya 
pelaku ritel akan mendapatkan keuntungan yang tinggi pada toko setiap bulannya. Oleh karena itu 
penting bagi pelaku ritel untuk mendapatkan informasi dalam menentukan strategi bersaing yang harus 
dilakukan terhadap perilaku pembelian impulsif.Mengingat pembelian impulsif sangat memberikan 
manfaat bagi pelaku ritel, penelitian ini berusaha mengkaji faktor-faktor yang dapat mempengaruhi 
konsumen meliputi display produk, promosi below the-line dan motivasi hedonis terhadap keputusan 
pembelian impulsif.Banyaknya calon konsumen yang datang dan melakukan pembelian tanpa rencana 
dan faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian tak terencana menjadi subyek yang menarik untuk 
dikaji.
METODE
Secara teoritis, definisi operasional variabel adalah unsur penelitian yang memberikan 
penjelasan dan keterangan tentang variabel-variabel operasional sehingga diamati dan diukur. Jadi 
operasionalisasi penelitian bertujuan untuk merinci atau memberikan batasan atau arti dari suatu 
variabel sehingga dapat digunakan untuk mengamati hal yang akan diteliti atau observasi. 
Variabel Bebas (Display produk) (X1) , yaitu: 
Dengan indikator, sebagai berikut:
Windows display.
Interior display
Exterior display
Variabel Bebas (Promosi below the-Line) (X2) , yaitu:
Dengan indikator, sebagai berikut:
Bonus menarik.
Potongan harga.
Undian berhadiah
Variabel Bebas (Motivasi Belanja Hedonis) (X3) , yaitu:
Dengan indikator, sebagai berikut:
Adventure Shopping.
Social Shopping 
Gratification Shopping.
Idea Shopping.
Role Shopping.
Value Shopping.
Variabel Terikat (Keputusan Pembelian Impulsif) (Y) , yaitu:
Dengan indikator, sebagai berikut:
Spontanitas: Cenderung selalu melakukan pembelian secara spontan tanpa pertimbangan dan 
perencanaan sebelumnya.
Kekuatan, kompulsif dan intensitas: Seringkali terpengaruh atas dorongan hati untuk berbelanja, serta 
tidak bisa menahan diri pada saat melakukan pembelian.
Kegairahan dan stimulasi: sangat antusias pada saat melihat barang yang ingin dibeli dan memiliki 
keinginan yang sangat kuat saat melihat produk baru dan produk yang diinginkan dan konsumen akan 
merasakan suasana hati yang sangat bahagia apabila mendapatkan barang tersebut.
Ketidakpedulian akan akibat: Pada saat berbelanja atau membeli barang seringkali tanpa berfikir 
kedepannya, sehingga seringkali barang yang dibeli adalah barang yang tidak dibutuhkan.
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Pengujian simultan merupakan untuk mengetahui apakah koefisien regresi variabel bebas secara 
bersama-sama berpengaruh atau tidak terhadap variabel tidak bebas. Memperoleh hasil Uji F ini, maka 
digunakan rumus sebagai berikut: (Rangkuti, 2003:219). 
HASIL PEMBAHASAN
Uji validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan 
valid jika item-item pertanyaannya mampu mengukapkan sesuatu yang hendak diukur oleh kuisioner 
tersebut. Pengujian validitas dilakukan dengan mengguakan program SPSS for Windows Versi 23. Uji 
validitas menggunakan Pearson yang dibandingkan dengan r tabel, di mana r tabel untuk N sebanyak 
60 pada tingkat signifikansi 5% (0,05) adalah sebesar 0,2542 (lihat di tabel R). Berikut adalah hasil uji 
validitas untuk variabel dalam penelitian ini:
Tabel 1. Uji validitas
Variabel Item r hitung r tabel Keterangan
X.1.1 0,564  0,2542 VALID
X.1.2 0,688  0,2542 VALID
X.1
X.1.3 0,395  0,2542 VALID
X.2.1 0,629 0,2542 VALID
X.2.2 0,533 0,2542 VALID
X.2
X.2.3 0,474  0,2542 VALID
X.3.1 0,658 0,2542 VALID
X.3.2 0,255 0,2542 VALID
X.3.3 0,438 0,2542 VALID
X.3.4 0,357 0,2542 VALID
X.3.5 0,286 0,2542 VALID
X.3
X.3.6 0,674 0,2542 VALID
Y.1 0,257 0,2542 VALID
Y.2 0,491 0,2542 VALID
Y.3 0,536 0,2542 VALID
Y
Y.4 0,552 0,2542 VALID
Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan Rumus Alpha dimana rangkaian 
kuestioner dinyatakan reliabilitas jika mempunyai Alpha diatas 0.60 atau dapat dikatakan semua 
indikator masing-masing variabel dari kuestioner adalah raliabel. Sehingga selanjutnya item-item pada 
masing-masing variabel tersebut layak digunakan untuk diukur.
Hasil pengujian reliabilitas untuk masing-masing variabel diringkas pada tabel berikut ini:
Tabel 2. Hasil uji reliabilitas
Variabel Cronbach alpha Keterangan
Display Produk 0,647 REALIBEL
Promosi Below The line 0,631 REALIBEL
Motivasi Belanja Hedonis 0,641 REALIBEL
Keputusan Pembelian Impulsif 0,605 REALIBEL
Analisis regresi linear
Analisis regresi linear berganda digunakan dalam penelitian ini dengan tujuan agar mengetahui 
ada tidaknya pengaruh variabel independen terhadap variabel dipenden. Hasil pengolahan data pada 
penelitian ini menggunakan SPSS for Windows, adalah sebagai berikut:
Hasil analisis regresi
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Tabel 3. Coefficientsa
Unstandardized 
Coefficients
Standardized 
Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 25,125 3,894 6,453 ,000
DISPLAY PRODUK (X1) ,038 ,146 ,042 ,262 ,794
PROMOSI BELOW THE LINE (X2) ,406 ,129 ,443 3,144 ,003
1
MOTIVASI BELANJA HEDONIS (X3) -,092 ,101 -,162 -,905 ,369
Berdasarkan tabel di atas dapat disusun persamaan untuk mengetahui pengaruh dari variabel 
bebas yang terdiri dari Display Produk (X1), Promosi Below The Line (X2), Motivasi Belanja Hedonis 
(X3) dan dari variabel tidak bebas Keputusan Pembelian Impulsif (Y) sebagai berikut:
Y = 25,125 + 0,038X1 + 0,406X2 - 0,092X3
Dimana:
1X = Display Produk
2X = Promosi Below The Line
X3 = Motivasi Belanja Hedonis
Y = Keputusan Pembelian Impulsif
Berdasarkan persamaan di atas terlihat bahwa variabel keputusan pembelian impulsif (Y) 
dipengaruhi oleh variabel Display produk (X1), Promosi below the line (X2), dan Motivasi belanja 
hedonis (X3) yang dapat dijelaskan sebagai berikut.
Konstanta (Y) = 25,125
Konstanta artinya Keputusan Pembelian Impulsif Y sebesar 25,125 tanpa  ada variable 
Independent yaitu dari Display Produk, Promosi Below The Line, Motivasi Belanja Hedonis.
Display Produk (X1)
Koefisien regresi variabel Display Produk (X1) sebesar. 0,038 Yang berarti jika variabel 
Independent lain nilainya tetap dan display produk mengalami kenaikan satu satuan, maka keputusan 
pembelian impulsif (Y) akan mengalami penurunan sebesar 0,038.
Promosi Below The Line (X2)
Koefisien regresi variabel Promosi Below The Line (X2) sebesar 0,406. Yang berarti jika 
variabel Independent lain nilainya tetap dan promosi below the line mengalami kenaikan satu satuan, 
maka keputusan pembelian impulsif (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 0,406 satuan.
Motivasi Belanja Hedonis (X3)
Koefisien regresi variabel Motivasi Belanja Hedonis (X3) sebesar -0,092. Yang berarti variabel 
Independent lain nilainya tetap dan motivasi belanja hedonis mengalami kenaikan, maka keputusan 
pembelian impulsif (Y) akan mengalami penurunan sebesar 0,092 satuan. Koefisisen bernilai negatif 
(berlawanan arah) antara skor motivasi belanja hedonis dengan skor keputusan pembelian impulsif. 
Maka semakin tinggi motivasi belanja hedonis maka keputusan konsumen untuk melakukan 
pembelian impulsif akan semakin rendah.
Uji F (Simultan)
Uji F bertujuan untuk menguji hubungan signifikan antara variabel bebas dengan varibel terikat 
secara simultan atau bersama - sama. Hasil perhitungan regresi secara simultan pada tabel 4.12 sebagai 
berikut:
Tabel 4. Uji simultan
              Anovaa
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Regression 26,397 3 8,799 3,462 ,022b
Residual 142,336 56 2,542
1
Total 168,733 59
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Dari perhitungan tabel di atas menunjukan bahwa secara bersama-sama variabel display produk, 
motivasi below the line, dan motivasi belanja hedonisberpengaruh terhadap keputusan pembelian 
impulsif. Hal ini ditunjukkan dengan hasil F (F hitung) sebesar 3,462 sementara pada level of 
significant (α = 0,05) dengan df untuk pembilang (N1) : 3, dan df untuk penyebut (N2) : n - k ( 60 - 4 
= 56  ) sehingga diperoleh sebesar 2,77.
Jadi dengan membandingkan antara (F hitung) dengan F tabeL) diatas dapat diketahui bahwa (F 
hitung>F tabeL) ( 3,462> 2,77  ) ini berarti bahwa secara bersama-sama variabel display produk, 
motivasi below the line, dan motivasi belanja hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian impulsif.
Uji t (Parsial)
Untuk pengujian hipotesis dilakukan dengan cara menggunkan uji t atau uji parsial pada 
variabel dependent terhadap keputusan pembelian impulsif (Y) dengan menggunakan Level of 
significant = 0,05
Tabel 5. Hasil uji t
              Coefficientsa
Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients
Model
B Std. Error Beta
t Sig.
(Constant) 25,125 3,894 6,453 ,000
TOTAL.X1 ,038 ,146 ,042 ,262 ,794
1
TOTAL.X2
TOTAL.X3
,406
-,092
,129
,101
,443
-,162
3,144
-,905
,003
,369
Pada Level of significant 0,05 diperoleh Thitung untuk variabel X1 sebesar 0,262 dan diketahui 
Ttabel sebesar 1,673 maka Thitung < Ttabel . Maka variabel Displayproduk (X1) terbukti tidak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian impulsif. 
Pada Level of significant 0,05 diperoleh Thitung untuk variabel X2 sebesar 3,144 dan diketahui 
Ttabel sebesar 1,673, maka Thitung > Ttabel . Maka variabel Promosi below the line (X2) terbukti 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian impulsif.
Pada Level of significant 0,05 diperoleh Thitung untuk variabel X3 sebesar  -0,905 dan 
diketahui Ttabel sebesar 1,673, maka Thitung > Ttabel . Maka variabel Motivasi belanja hedonis (X3) 
tidak terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian impulsif.
Uji koefesien (r2)
Korelasi adalah metode untuk menegtahui tingkat keeratan hubungan dua variabel atau lebih 
yang digambarkan oleh besarnya koefesien korelasi. Sedangkan koefesien korelasi yaitu koefesisen 
yang menggambarkan tingkat keeratan hubungan antara dua variabel atau lebih.Besaran dari koefesien 
korelasi tidak menggambarkan keterkaitan linear antar variabel.Hasil pengukuran koefesien korelasi 
dapat dilihat pada tabel dibawah.
Tabel 6. Hasil uji koefesien korelasi (R2)
              Model summary
Model R R Square Adjusted R Square
Std. Error of the 
Estimate
1 ,369a ,156 ,111 1,594
Pada tabel di atas angka dari (R2) sebesar 0,369 atau 36,9% menyatakan bahwa antara variabel 
bebas yang terdiri Display produk, Promosi below the line dan Motivasi belanja hedonis mempunyai 
hubungan yang sangat berarti dengan keputusan pembelian impulsif dan sisanya 63,1% di jelaskan 
oleh variabel lain.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh display produk, promosi below the line dan 
motivasi belanja hedonis terhadap keputusan pembelian impulsif pada distro Spark store di 
Samarinda.
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SIMPULAN
Pengaruh display produk pada keputusan pembelian impulsif
Hasil uji statistik yang telah dilakukan menunjukkan bahwa display produk berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian impulsif ditolak. Adapun hubungan dua variabel ini 
selama periode penelitian memiliki arah koefisien yang positif tetapi tidak signifikan. Peneliti 
berpendapat bahwa sebagian besar konsumen yang datang ke distro Spark store tidak terlalu 
memperhatikan elemen-elemen display produk, seperti halnya yang meliputi memajang barang, 
gambar, simbol dan sebagainya sepertinya tidak mendapat perhatian khusus dari konsumen. Hal ini 
terjadi diakibatkan karena display produk di distro Spark store lebih banyak didominasi oleh Promosi 
below the linenya yang menarik konsumen.
Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Dian Firdausi 
Pradana (2013) dengan judul “Pengaruh display produk dan program promosi terhadap Keputusan 
konsumen melakukan pembelian impulsif Pada Indomaret di jalan jawa kabupaten Jember” 
menunjukkan bahwa variabel display produk berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap 
keputusan impulse buying.
Pengaruh promosi below the line pada keputusan pembelian impulsif
Berdasarkan hasil uji statistik yang dilakukan promosi below the line berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian impulsif diterima. Adapun hubungan variabel ini selama 
periode penelitian memiliki arah koefisien yang positif dan signifikan.Hal ini membuktikan bahwa 
promosi below the line dibutuhkan untuk mempengaruhi keputusan pembelian impulsif. Dengan kata 
lain, jika promosi below the line semakin baik atau meningkat, maka akan mempengaruhi besarnya 
keputusan pembelian impulsif. 
Promosi below the line yang dilakukan umumnya akan lebih dipilih oleh konsumen dalam 
rangka keputusan pembelian impulsif, karena lebih menarik dan menguntungkan konsumen dimana 
jika konsumen mencapai pembelian tertentu akan mendapatkan bonus menarik, potongan harga dan 
juga undian berhadiah yang membuat konsumen senang berbelanja sekaligus mendapatkan 
keuntungan lainnya. 
Hasil ini sejalan dengan hasil dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Allan dwi 
I’sanan, Rini Nugreheni (2013) dengan judul penelitian “Analisis Pengaruh Display produk, promosi 
below the line dan emosi positif terhadap keputusan pembelian impulsif Pada Sri ratu department store 
Di Kota Bandung” dimana promosi below the line berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian impulsif. Promosi yang dilakukan dengan baik maka akan meningkatkan daya 
beli konsumen dalam hal ini yaitu keputusan pembelian impulsif.
Pengaruh motivasi belanja hedonis pada keputusan pembelian impulsif
Hasil uji statistik yang telah dilakukan menunjukkan bahwa motivasibelanja hedonis 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian impulsif ditolak. Adapun hubungan 
variabel ini selama periode penelitian memiliki arah koefisien yang negatif dan tidak signifikan.  
Peneliti berpendapat bahwa sebagian besar konsumen yang datang ke distro Spark store tidak terlalu 
mendapatkan motivasi belanja hedonisnya seperti halnya rasa keingintahuan untuk mencari produk 
baru yang menarik, berbelanja untuk mengatasi stress dan menemukan produk yang sempurna untuk 
orang lain yang kurang dirasakan oleh konsumen, dikarenakan distro Spark store kurang 
menghidupkan display produknya yang bisa menarik motivasi belanja hedonis konsumen.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Febri Nanda 
Desman (2015) dengan judul “Pengaruh Gaya Hidup, StoreAtmosphere dan motivasi belanja hedonis 
terhadap Impulse buying (May17 Distro Padang)” tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan pada 
motivasi belanja hedonis terhadap impulse buying.
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